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Abstract. This study aims to examine the impact of parasocial
relationship mediation on the relationship between source
credibility (attractiveness, expertise, and trustworthiness) and
purchase intention and the moderating effect of self congruity
on the relationship between parasocial relationship and
purchase intention using Stray Kids as an endorser. This study
is a causal research study with a quantitative approach. The
sampling collection technique used in the study is non-
probability sampling with a purposive sampling type. The target
population used in this study are k-pop fans who idolize the boy
group Stray Kids and know the Ultra Milk x Stray Kids product.
The sample used in the study was 150 respondents. The sofiware
used to test the study was smartPLS 3 using the SEM PLS
analysis technique. The results of this study indicate that
attractiveness has a significant positive impact directly on
purchase intention, parasocial relationships mediate the
relationship between source credibility and purchase intention,
and self congruity is proven to have no moderating effect on the
relationship between parasocial relationships and purchase
intention.

Abstrak.  Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak
mediasi parasocial relationship terhadap hubungan source
credibility (attractiveness, expertise, dan trustworthiness) dan
purchase intention serta pengaruh moderasi self congruity
terhadap hubungan parasocial relationship dan purchase
intention dengan menggunakan Stray Kids sebagai endorser.
Penelitian ini merupakan penelitian causal research dengan
pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan sampling yang
digunakan dalam penelitian adalah non-probability sampling
dengan jenis purposive sampling. Target populasi yang
digunakan di dalam penelitian ini adalah penggemar k-pop yang
mengidolakan boy group Stray Kids dan mengetahui produk
Ultra Milk x Stray Kids. Sampel yang digunakan di dalam
penelitian adalah sebanyak 150 responden. Sofiware yang
digunakan untuk menguji penelitian adalah smartPLS 3 dengan
menggunakan teknik analisis SEM PLS. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa attractiveness berdampak signifikan
positif secara langsung terhadap purchase intention, parasocial
relationship memediasi hubungan source credibility dan
purchase intention, serta self congruity terbukti tidak berdampak
memoderasi hubungan parasocial relationship dan purchase
intention.
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Pendahuluan

Menjalankan bisnis di era yang dimana perkembangan teknologi berjalan dengan cepat,
membuat bisnis yang dijalankan oleh para pelaku bisnis juga harus bisa menyesuaikan bisnisnya
dengan berbagai perkembangan yang ada. Dengan memanfaatkan teknologi yang ada, pelaku bisnis
bisa meningkatkan efisiensi operasional, mengurangi biaya, dan meningkatkan produktivitas agar
bisa mendapatkan keuntungan maksimal dengan modal yang minimal. Banyak pelaku bisnis di
Indonesia yang telah memanfaatkan internet untuk berbagai kegiatan bisnisnya seperti komunikasi
internal, pembelian bahan baku, manajemen dan komunikasi dengan pelanggan, serta melakukan
kegiatan pemasaran digital. Data pada tahun 2022 menunjukkan bahwa terdapat 63.52% pelaku
bisnis di Indonesia yang telah memanfaatkan teknologi internet untuk kegiatan pemasaran digital
yang dilakukan pada bisnisnya.

Pada Januari 2023, tercatat ada sebanyak 276,4 juta jiwa dengan 212,9 juta diantaranya aktif
menggunakan internet. Besarnya angka ini dapat dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk
menerapkan lebih banyak strategi pemasaran digital untuk bisnisnya. Saat ini, pemasaran digital
telah berkembang dengan berbagai strategi yang digunakan untuk melakukan promosi produk,
menarik perhatian, dan keterlibatan dengan audiens potensial di internet (Amiri et al., 2023).
Pemilik bisnis harus bisa membuat strategi yang bisa membuat target audiens terus terlibat dengan
bisnisnya secara mendalam. Hal tersebut bisa didapatkan dengan menyediakan berbagai konten
yang bernilai, memahami dan memanfaatkan tren yang ada, serta mengoptimalkan penggunaan data
untuk dapat menciptakan personalisasi dan relevansi merek dengan target audiens (Yaghtin et al.,
2021). Selain itu, dengan menerapkan strategi yang sesuai, pemasaran digital dapat memberikan
umpan balik dan juga hasil yang dapat diukur, kemudian dievaluasi untuk bisa lebih menyesuaikan
lagi strategi yang akan dan sedang diterapkan sehingga bisa mendorong minat pembelian yang lebih
tinggi (da Gama, 2023).

Tidak ada perusahaan yang dapat menjalankan bisnisnya tanpa menjalankan strategi digital
(Jadhav et al., 2023). Strategi digital telah menjadi dasar utama dalam beberapa kegiatan seperti
manajemen, pengembangan produk, dan pemasaran (Saura et al., 2022). Pemasaran digital telah
mengalami evolusi yang signifikan dalam beberapa dekade terakhir karena adanya perkembangan
teknologi dan perubahan perilaku konsumen. Strategi pemasaran yang dilakukan semakin beragam,
mengikuti tren yang sedang berlangsung dan disesuaikan dengan konsumen (Pramudyatama, 2023).
Strategi pemasaran merupakan hal yang penting untuk ditentukan karena pemilihan strategi yang
tepat dapat meningkatkan kemungkinan untuk menjangkau konsumen lebih luas dan lebih banyak
(Greatnusa, 2023). Ada banyak pilihan strategi yang dapat dilakukan dan diterapkan seperti SEO
(Search Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), SMA (Social Media Advertising),
Digital Advertising, Affiliate Marketing, dan juga memilih selebriti untuk menjadi influencer suatu
produk ataupun jasa juga telah lama menjadi tren di dalam dunia pemasaran (Widyawinata, 2022;
Aini, 2023; Nathania, 2021).

Pemilihan selebriti sebagai influencer dalam kegiatan pemasaran produk atau jasa
perusahaan bertujuan untuk mewakili nilai positif perusahaan kepada publik. Tindakan ini dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen, mencapai audiens baru, dan meningkatkan penjualan
(Sitanggang, 2022). Selebriti influencer dipilih berdasarkan popularitas, pengaruh dalam komunitas
atau industri tertentu, dan kemampuan berkomunikasi yang efektif. Mereka harus memiliki
kredibilitas yang tinggi agar pesan yang disampaikan dapat diterima dengan baik oleh audiens.
Pemilihan selebriti ini belum berakhir pada popularitas saja, tetapi juga melibatkan nilai-nilai yang
ingin disampaikan oleh perusahaan atau merek melalui citra selebriti influencer tersebut (Hayati,
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2022). Selebriti influencer menjadi representasi dari perusahaan atau merek dan memiliki tanggung
jawab besar untuk menyampaikan pesan dengan efektif kepada audiens.

Saat ini, marketer pemasaran digital sering kali menggunakan juru bicara, selebritis, atau
influencer untuk melakukan promosi karena mengetahui apabila konsumen cenderung melakukan
interaksi dan berhubungan dengan merek melalui proses memberikan karakternya, kepribadiannya,
dan emosinya kepada objek yang bukan manusia (Zhong et al., 2021). Penggunaan selebriti
influencer yang memiliki pengaruh kepada audiens dalam strategi pemasaran digital berperan
sebagai penghubung antara perusahaan atau merek dengan konsumen. Hubungan tersebut disebut
oleh ahli psikolog Amerika Horton dan Wohl dengan sebutan parasocial relationship (Yuan et al.,
2021). Dalam konteks pemasaran, selebriti influencer dapat memfasilitasi hubungan ini dengan
pembentukan parasocial relationship yang terjadi antara selebriti influencer dan audiens.
Pembentukan hubungan ini dapat dilakukan dengan berbagai cara mengingat saat ini telah
didominasi oleh teknologi yang dapat mendukung terbentuknya hubungan tersebut. Ketika selebriti
influencer berhasil membentuk parasocial relationship yang kuat dengan audiens, beberapa
manfaat penting dapat diraih, sesuai dengan apa yang diungkapkan oleh Arviana (2021) dan
Sitanggang (2022). Influencer yang memiliki kredibilitas dapat membentuk hubungan parasosial
dengan para pengikutnya. Kredibilitas influencer memengaruhi kepercayaan dan juga autentitas
yang dapat meningkatkan perasaan lebih terhubung secara lebih pribadi dan emosional dengan
selebriti, influencer atau public figure.

Ultra Milk merupakan merek yang dipilih untuk penelitian ini. Strategi pemasaran Ultra
Milk yang menggandeng idola k-pop untuk melakukan kegiatan promosinya dapat digunakan untuk
menguji teori yang diajukan di dalam penelitian ini. Ultra Milk melakukan kegiatan promosi dengan
menggandeng beberapa idola k-pop yang menjadi pionir terdepan dalam industri k-pop. Di tahun
2022-2023, Ultra Milk menggandeng ITZY yang merupakan salah satu pioner dalam industri k-pop
untuk melakukan kampanye bertajuk #DontStopYourMove. Kemudian, dikutip dari website
Hallyuvibe, pada 27 Oktober 2023 Ultra Milk mengumumkan bahwa mereka menggandeng Stray
Kids sebagai brand ambassador mereka yang baru. Boy group ini merupakan boy group generasi
keempat asal Korea Selatan yang juga merupakan pioner dalam industri k-pop. Kampanye yang
dilakukan Ultra Milk dengan Stray Kids tersebut bertajuk #iam ULTRAoddinary yang masih sesuai
dengan tagline “Make Your Move” yang dimiliki oleh Ultra Milk. Hal tersebut dilakukan oleh Ultra
Milk karena mengetahui bahwa Indonesia memiliki antusias terhadap industri k-pop yang cukup
besar.

Lou dan Kim (2019) menemukan bahwa attractiveness, expertise, trustworthiness memiliki
dampak positif signifikan terhadap parasocial relationship. Selain itu, peneliti juga menemukan
bahwa ketiga variabel tersebut serta variabel parasocial relationship berdampak positif signifikan
terhadap purchase intention. Weismueller et al. (2020) menemukan bahwa attractiveness, expertise,
trustworthiness memiliki dampak positif signifikan terhadap purchase intention.

Koay et al. (2021) menemukan penemuan yang berbeda. Peneliti menemukan bahwa
expertise, trustworthiness memberikan dampak positif signifikan terhadap purchase intention tetapi
tidak dengan attractiveness. AlFarraj et al. (2021) menemukan bahwa attractiveness, expertise,
trustworthiness sama sekali tidak memberikan dampak terhadap purchase intention.

Aw et al. (2022) menemukan bahwa expertise berdampak positif signifikan terhadap
parasocial relationship tetapi attractiveness tidak memberikan dampak. Kemudian, peneliti juga
menemukan bahwa parasocial relationship berdampak positif signifikan terhadap purchase
intention. Rungruangjit (2022) menemukan jawaban yang juga berbeda. Peneliti menemukan jika
attractiveness, expertise, dan trustworthiness memberikan dampak positif signifikan terhadap
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parasocial relationship tetapi hanya expertise yang berdampak positif signifikan terhadap purchase
intention. Peneliti juga menemukan bahwa parasocial relationship tidak berdampak terhadap
purchase intention. Tetapi, peneliti menemukan bahwa parasocial relationship dapat memediasi
hubungan attractiveness, expertise, dan trustworthiness dengan purchase intention.

Ashraf et al. (2023) menemukan bahwa attractiveness, expertise, trustworthiness, dan
paracosial relationship berdampak positif signifikan terhadap purchase intention. Peneliti juga
menemukan bahwa parasocial relationship dapat memediasi hubungan attractiveness, expertise,
dan trustworthiness dengan purchase intention. Koay et al. (2023) yang melakukan penelitian untuk
mengeksplorasi dampak dari pengungkapan diri yang intim oleh sosial media influencer terhadap
purchase intention menemukan bahwa paracosial relationship tidak berdampak terhadap purchase
intention. Peneliti juga menemukan bahwa kesesuaian diri antara konsumen dengan produk tidak
memoderasi hubungan parasocial relationship dan purchase intention.

Konsep Penelitian
Attractiveness

Erdogan (1999) menyatakan bahwa attractiveness atau daya tarik hanyalah sebuah stereotip
dari asosiasi positif pada seseorang dan tidak hanya mencakup daya tarik fisik tetapi juga
karakteristik lain seperti kepribadian. Attractiveness merujuk pada sejauh mana seorang SMI
menarik pengikut melalui visual dan postingan yang estetis menyenangkan (Li & Peng, 2021).
Palmatier et al. (2006) mendefinisikan atfractiveness sebagai pengetahuan, pengalaman dan
kompetensi keseluruhan serta menunjukkan pentingnya kredibilitas endorser dan perusahaan
terhadap reaksi konsumen terhadap iklan dan merek dengan menguji keahlian yang dirasakan oleh
endorser dan perusahaan. Ketika influencer dipandang sebagai fisik atau sosial menarik, konsumen
cenderung memberikan lebih banyak perhatian dan terlibat lebih intensif dengan influencer (Aw,
2021).

Expertise

Istilah expertise digunakan untuk menggambarkan tingkat pengetahuan atau keterampilan
seseorang atau organisasi dalam bidang atau subjek tertentu (McCroskey, 1966 dalam Melnychuk
et al., 2024). Seseorang yang memiliki keahlian dianggap oleh orang lain sebagai individu yang
terampil dan berpengalaman dalam tugas yang mereka lakukan (Pérez & del Bosque, 2015 dalam
Wang & Weng, 2023). Expertise dapat didefinisikan sebagai pengetahuan dan pengalaman yang
dimiliki seseorang dalam hal tertentu dan merupakan salah satu faktor utama dari kredibilitas
(Sokolova & Kefi, 2020). Expertise yang dimiliki oleh sumber memengaruhi persepsi dan penilaian
penerima terhadap komunikasi atau rekomendasi secara positif (Ohanian, 1990). Keahlian yang
dimiliki oleh sumber mengacu pada tingkat kredibilitas yang dimiliki sumber dapat tercermin dalam
kualifikasi dan pendidikan pemberi pengaruh, kompetensi yang dirasakan, dan kemampuan untuk
berbagi pengetahuan (Saldanha et al., 2023).

Trustworthiness

Yuan dan Lou (2020) menyampaikan apabila sikap sosial media influencer atau seseorang
yang tidak pura-pura dalam menyampaikan pendapat disebut dengan sifat dapat dipercaya atau
trustworthiness. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Flavidan et al. (2020), trustworthiness
didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan yang dirasakan seseorang terhadap kemampuan orang
lain untuk membuat pernyataan yang valid. Trustworthiness mengacu pada kepercayaan umum dan
integritas suatu sumber dan kepercayaan konsumen terhadap sumber tersebut untuk
mengomunikasikan pernyataan yang valid dan jujur (Saldanha et al., 2023). Trustworthiness yang
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dibangun dengan baik dapat menghasilkan kredibilitas yang lebih baik dan niat berperilaku yang
juga lebih baik (Sokolova & Kefi, 2020).

Parasocial relationship

Hubungan parasosial atau parasocial relationship pertama kali diusulkan oleh Horton dan
Wohl (1956) dengan tujuan untuk menggambarkan imajinasi pengguna atau audiens dari televisi,
radio, dan film tentang hubungan tatap muka dengan media atau tokoh selebriti (Yuan et al., 2022).
Parasocial relationship diartikan sebagai rasa persahabatan dan keintiman jangka panjang yang
dirasakan oleh audiens dengan karakter media (Hartmann & Goldhoorn, 2011 dalam Zhong et al.,
2021) dan merupakan hubungan satu arah yang dikontrol oleh audiens (Su et al., 2021). Hubungan
ini merupakan hubungan yang tidak saling menguntungkan serta dapat diamati, contohnya adalah
hubungan antara selebriti dan penggemarnya yang merasakan kedekatan dengan idolanya seperti
dalam hubungan yang nyata (Sokolova & Perez, 2021).

Saat ini, parasocial relationship yang memang berasal dari media tradisional (seperti televisi
dan radio), telah digunakan dalam saluran komunikasi online termasuk keterlibatan dengan avatar,
tokoh fiksi, selebriti, dan merek melalui berbagai jenis jejaring sosial (Zhong et al., 2021). Sosial
media memberikan peluang komunikasi timbal balik antara pelaku media dan audiens sehingga
dapat memungkinkan terjalinnya parasocial relationship (Boerman & van Reijmersdal, 2019).
Dengan begitu, walaupun tidak mengenal tokoh media secara langsung, audiens atau konsumen
cenderung mengembangkan hubungan yang intens dengan tokoh media tersebut (Schnickel, 1985
dalam Aw & Chuah, 2021).

Purchase Intention

Purchase intention atau niat pembelian diartikan sebagai kesediaan konsumen untuk membeli suatu
produk atau layanan berdasarkan penilaian subjektif yang dilakukan bersamaan dengan penilaian
keseluruhan yang juga dilakukan (Dodds ef al., 1991 dalam Rungruangjit, 2022). Secara sederhana, niat
beli merujuk pada proses pengambilan keputusan pembelian, di mana konsumen mempertimbangkan
berbagai kondisi dan alasan (Shah et al., 2012; Morinez et al., 2007 dalam Muda & Hamzah, 2021). Niat
pembelian adalah alat untuk menguji dan memprediksi perilaku konsumen melalui perhatian konsumen
terhadap merek tertentu dan kesediaan mereka untuk melakukan pembelian (Garg & Joshi, 2018).
Menurut Cheung dan Thadani (2012), menilai niat pembelian seseorang adalah proses yang kompleks,
yang secara langsung terkait dengan persepsi, perilaku, dan sikap konsumen terhadap produk atau layanan
itu sendiri atau bahkan penjualnya (Huete-Alcocer, 2017).

Self Congruity

Self-congruity theory atau teori kesesuaian diri adalah model teori yang digunakan untuk
menjelaskan hubungan antara perubahan sikap terhadap suatu pesan tertentu (Osgood dan Tannenbaum,
1955). Di dalam bidang pemasaran, menurut Sirgy dan Su (2000) teori ini didefinisikan sebagai tingkat
kesesuaian atau ketidaksesuaian antara citra produk atau layanan dengan citra diri pelanggan. Teori ini
pada awalnya digunakan untuk mempelajari tentang bagaimana interaksi antara konsep diri dan citra
merek memengaruhi perilaku konsumsi (Sirgy, 1982). Teori ini kemudian menjadi landasan utama dalam
berbagai rencana kegiatan pemasaran yang ingin berfokus terhadap pentingnya kesesuaian diri dari
konsumen dengan citra merek.

Tingkat kesesuaian diri-merek yang tinggi terjadi ketika pandangan konsumen tentang citra dirinya
sendiri cocok dengan citra sebuah merek (Holmes, 2021). Konsumen akan mengonsumsi merek yang
resonan dengan siapa mereka dan dengan motif untuk memverifikasi identitas mereka (Malér ez al., 2011).
Semakin kuat kesesuaian antara konsep diri konsumen dan citra merek, semakin besar kemungkinan
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konsumen membentuk koneksi kognitif dan afektif yang positif dengan merek (Sirgy, 2018). Kesesuaian
memunculkan pandangan positif tentang bagaimana konsumen menilai dan melihat diri mereka serta
sebuah merek. Penilaian konsumen berjalan sejalan dengan bagaimana kesesuaian mereka dengan sebuah
merek.

Pengaruh Attractiveness Terhadap Purchase Intention

Lou dan Kim (2019) yang menyatakan bahwa sosial media influencer yang dianggap
memiliki sifat attractiveness dapat mendorong pandangan dan purchase intention di antara
mereka. Weismeuller ef al. (2020) juga menyatakan apabila ketika konsumen merasa bahwa
influencer memiliki kredibilitas (dalam hal ini adalah attractiveness), konsumen cenderung
memiliki niat pembelian yang tinggi. Pemilihan selebritis yang sangat menarik untuk kegiatan
iklan yang dilakukan juga dapat memengaruhi niat pembelian dari konsumen. Rungruangjit (2022)
menyatakan bahwa attractiveness yang dimiliki oleh selebriti pengendorse tidak selalu
memengaruhi niat beli pelanggan dan tidak semua iklan yang disampaikan oleh selebriti
pengendorse memiliki hasil yang positif. Oleh sebab itu, dihipotesiskan bahwa :

H1 : Terdapat pengaruh positif attractiveness terhadap purchase intention.

Pengaruh Expertise Terhadap Purchase Intention

Lou dan Kim (2019) yang menyatakan bahwa audiens, khususnya remaja, cenderung
melakukan proses identifikasi terhadap level expertise yang ditunjukkan oleh influencer dalam
bidang tertentu sebelum mereka merasa yakin untuk mengikuti rekomendasi pembelian. Koay et
al. (2021) yang menyatakan bahwa konsumen, terutama dalam konteks sosial media, menunjukkan
kecenderungan yang lebih besar untuk membeli produk atau jasa yang dipromosikan oleh
influencer yang memperlihatkan tingkat pengalaman, pengetahuan, dan kualifikasi yang tinggi.
AlFarraj et al. (2021) menyatakan bahwa dalam industri dermatologi estetika pengalaman dan
keahlian yang ditampilkan oleh influencer cenderung dipersepsikan sebagai kurang menarik oleh
konsumen, sehingga kurang efektif dalam memengaruhi keputusan. Oleh sebab itu, dihipotesiskan
bahwa :

H2: Terdapat pengaruh positif expertise terhadap purchase intention.

Pengaruh Trustworthiness Terhadap Purchase Intention

Lou dan Kim (2019) yang menyatakan bahwa trustworthiness tidak hanya memainkan peran
kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian remaja, tetapi juga menjadi salah satu kriteria
utama yang digunakan oleh remaja untuk menilai kredibilitas dan keandalan sosial media
influencer. Koay et al. (2021) juga meyatakan jika trustworthiness merupakan atribut penting
dalam memengaruhi purchase intention konsumen, khususnya dalam konteks sosial media
influencer. Rungruangjit (2022) menyatakan bahwa kewarganegaraan, tempat tinggal, dan negara
yang berbeda dapat memengaruhi niat pembelian konsumen. Selain itu, banyak konsumen yang
juga merasakan jika selebriti hanya dipekerjakan untuk memperkenalkan dan menjual produk
tanpa benar-benar menggunakan produk yang diiklankan tersebut. Oleh sebab itu, dihipotesiskan
bahwa :

H3: Terdapat pengaruh positif trustworthiness terhadap purchase intention.

Pengaruh Artractiveness Terhadap Parasocial Relationship

Ashraf et al. (2023) yang menyatakan bahwa attractiveness berdampak dalam membangun
parasocial relationship dengan pengikut atau konsumen. Rungruangjit (2022) juga menyatakan apabila
attractiveness yang dimiliki influencer berfungsi sebagai faktor penting yang mempengaruhi konsumen
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untuk membentuk dan memperdalam parasocial relationship, yang dimana dapat meningkatkan
pengaruh influencer terhadap perilaku pembelian. Aw et al. (2022) menyatakan apabila attractivenes
tidak berdampak positif signifikan terhadap pembentukan parasocial relationship. Penelitian ini
menyarankan apabila di dalam konteks tertentu, faktor lain seperti kualitas konten dan interaksi yang
berarti antara influencer dan pengikutnya mungkin lebih penting daripada sekadar attractiveness dalam
membentuk hubungan parasosial yang kuat. Oleh sebab itu, dihipotesiskan bahwa :

H4a: Terdapat pengaruh positif attractiveness terhadap purchase intention.

Pengaruh Expertise Terhadap Parasocial Relationship

Aw et al. (2022) yang menyatakan pentingnya sosial media influencer dalam menunjukkan
expertise yang dimiliki. Hal tersebut diperlukan karena kredibilitas yang dimiliki oleh sosial media
influencer tidak hanya digunakan untuk melakukan penilaian oleh pembeli tetapi juga digunakan
untuk pembentukan perasaan konsumen sehingga bisa membentuk parasocial relationship. Ashraf
et al. (2023) juga menyatakan bahwa ketika influencer mampu menampilkan keahlian yang
relevan dan terpercaya, mereka tidak hanya meningkatkan kredibilitas mereka, tetapi juga
meningkatkan kemungkinan pengikut untuk mengembangkan perasaan kedekatan dan keterikatan
pribadi yang lebih kuat. Oleh sebab itu, dihipotesiskan bahwa :

H4b: Terdapat pengaruh positif expertise terhadap purchase intention.

Pengaruh Trustworthiness Terhadap Parasocial Relationship

Lou dan Kim (2019) menyatakan jika trustworthiness memegang peranan krusial dalam proses
pembentukan dan pengembangan hubungan parasosial antara influencer dan audiens mereka.
Peneliti menemukan bahwa ketika audiens memandang seorang influencer sebagai sumber yang
dapat dipercaya, mereka lebih cenderung untuk mengembangkan perasaan kedekatan dan
keterikatan yang mirip dengan hubungan sosial yang nyata. Rungruangjit (2022) menyatakan jika
trustworthiness memiliki dampak positif signifikan terhadap pembentukan parasocial relationship.
Peneliti menemukan apabila trustworthiness yang dimiliki oleh influencer dan dirasakan sangat
penting untuk membujuk konsumen membentuk hubungan parasosial dan mengarah pada
pembentukan hubungan parasosial yang lebih kuat antara pengikut dan selebriti. Oleh sebab itu,
dihipotesiskan bahwa :

H4b: Terdapat pengaruh positif trustworthiness terhadap purchase intention.

Pengaruh Mediasi Parasocial Relationship Terhadap Hubungan Source Credibility dan
Purchase intention

Rungruangjit (2022) yang menyatakan jika attractiveness dan trustworthiness tidak memberikan
dampak secara langsung terhadap purchase intention. Tetapi, peneliti menemukan parasocial
relationship memediasi hubungan celebrity credibility dengan purchase intention dan memberikan
dampak yang positif signifikan. Hal tersebut berarti purchase intention pembeli tidak hanya semerta
merta terpengaruh oleh kredibilitas yang dimiliki oleh influencer. Konsumen menginginkan influencer
yang selain menggunakan daya tarik, keahlian, serta kejujuran untuk menyediakan dan menyampaikan
informasi jujur, juga ramah, dan dekat seperti seorang teman. Ashraf et al. (2023) menyatakan jika
source credibility yang memiliki atribut attractiveness, trustworthiness, dan expertise juga memberikan
dampak positif yang tidak langsung terhadap purchase intention melalui pembentukan parasocial
relationship. Peneliti menemukan jika pengikut sosial media influencer kemungkinan besar akan
membentuk parasocial relationship dengan sosial media influencer yang dianggap menarik, dapat
dipercaya, dan memiliki keahlian yang bagus dalam melakukan promosi. Oleh sebab itu,
dihipotesiskan bahwa :

HSa: Terdapat pengaruh positif attractiveness terhadap purchase intention.
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HSb: Terdapat pengaruh positif expertise terhadap purchase intention.
HSc: Terdapat pengaruh positif trustworthiness terhadap purchase intention.

Pengaruh Parasocial Relationship terhadap Purchase Intention

Aw et al. (2022) menyatakan apabila parasocial relationship berdampak positif signifikan
terhadap purchase intention. Parasocial relationship yang dibangun dengan kuat oleh sosial media
influencer terhadap audiensnya akan berdampak kuat terhadap purchase intention. Rungruangjit
(2022) juga menyatakan jika parasocial relationship berdampak positif signifikan terhadap
purchase intention. Peneliti menemukan ketika audiens merasa memiliki perasaan intim atau dekat
dengan sosial media influencer, audiens akan merasa lebih aman dan nyaman sehingga dapat
mengurangi kecemasan dalam melakukan melakukan pembelian. Oleh sebab itu, dihipotesiskan
bahwa :

H6: Terdapat pengaruh positif parasocial relationship terhadap purchase intention.

Pengaruh Moderasi Self Congruity Terhadap Hubungan Parasocial Relationship dan
Purchase intention
Koay et al. (2023) menyatakan jika self congruity antara konsumen dengan produk tidak
memoderasi hubungan antara parasocial relationship dengan purchase intention. Pembeli tidak serta
merta melakukan pembelian ketika merasa memiliki hubungan yang kuat dengan media sosial
influencer dan memiliki kesesuaian dengan produk yang dipromosikan. Secara teori, teori self
congruity menyatakan bahwa seseorang cenderung melakukan sesuatu (termasuk memilih brand)
yang melindungi atau menguatkan citra dirinya (Sanyoto, 2018). Oleh sebab itu, dihipotesiskan
bahwa :
H7: Self congruity memoderasi hubungan parasocial relationship dengan purchase
intention.

Setelah menjabarkan berbagai variabel yang akan digunakan di dalam penelitian ini, peneliti
akan mencoba untuk menggambarkan bagan hubungan variabel. Bagan tersebut dapat dilihat pada
Gambar 1 berikut.

H5a(+), H5b(+),

Attractiveness H5c(+)

Parasocial
Relationship

Self Congruity

Purchase

Hac(+) }HV Intention

Gambar 1
Bagan Hubungan Variabel
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METODE PENELITIAN

Melihat dari jenis penelitian, maka penelitian yang dilakukan ini masuk dalam kategori basic
research dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini merupakan causal research
karena dilakukan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel independen, variabel
dependen, variabel mediator, dan variabel moderator. Variabel independen yang digunakan yaitu
source credibility yang memiliki atribut (attractiveness, trustworthiness, dan expertise). Kemudian,
variabel dependen yang digunakan yaitu purchase intention dan variabel mediator yang digunakan
adalah parasocial relationship. Sedangkan variabel moderator yang digunakan adalah self
congruity. Data yang digunakan adalah data primer yang didapatkan dengan cara melakukan
penyebaran kuesioner menggunakan formulir online. Aras pengukuran yang digunakan adalah aras
pengukuran interval dan skala yang digunakan adalah skala likert 1-5. Menurut Santoso (2014),
dalam pengolahan data menggunakan metode SEM jumlah data sampel sebanyak 100-150 data
telah dianggap memadai. Dengan memperhatikan hal tersebut, penelitian ini akan memilih untuk
menggunakan batas minimal data yang dianggap memenuhi standar tersebut, yaitu akan
menggunakan sebanyak 150 data sampel. Populasi yang ditargetkan di dalam penelitian ini
merupakan penggemar k-pop yang mengidolakan boy group Stray Kids dan mengetahui iklan atau
produk Ultra Milk x Stray Kids. Untuk mewakili populasi dan memudahkan proses penelitian,
peneliti akan mengambil subjek penelitian dengan jumlah yang sudah ditentukan. Sample yang akan
digunakan di dalam penelitian ini berusia 17-30 tahun. Teknik pengambilan sample menggunakan
teknik non probability sampling dimana akan memilih sample yang sesuai dengan kriteria atau
dinilai mampu dalam memberikan informasi yang diinginkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan oleh 150 responden yang merupakan penggemar k-pop yang
mengidolakan boy group Stray Kids dan mengetahui iklan atau produk Ultra Milk x Stray Kids.
Profil responden dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1
Profil Responden
Kriteria Keterangan Jumlah Presentase
Jenis Kelamin Laki-laki 27 18%
Perempuan 123 82%
Umur 17-23 96 64%
24-30 54 36%
SMP 0 0%
SMA 75 50%
1 . Diploma 20 13%
Pendidikan Terakhir S1 57 359
S2 3 2%
S3 0 0%
Pelajar/Mahasiswa 59 39%
Karyawan Swasta 54 36%
Pekerjaan Wiraswasta 22 15%
Pegawai Negeri Sipil 10 7%
Belum/Tidak Bekerja 5 3%
Penghasilan Perbulan Rp <5.000.000 101 67%
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Kriteria Keterangan Jumlah Presentase
Rp5.000.001-10.000.000 41 27%
Rp10.000.001-Rp15.000.000 8 5%
Rp15.000.001-20.000.000 0 0%
Jakarta 27 18%
Bali 15 10%

0

Kota Tempat tinggal Ys()lng;;(;;;a ié g; (2
Bandung 25 17%
Lain-lain 2 1%

HASIL MEASUREMENT MODEL

PLS SEM memiliki 2 langkah pengujian, yaitu pengujian outer model dan inner model. Outer
model akan memeriksa hasil pengujian validitas menggunakan loading factor, Average Variance
Extracted (AVE), dan Fornell-Larcker Criterion; pengujian reliabilitas menggunakan composite
reliability dan cronbach’s alpha. Inner model akan memeriksa hasil pengujian model fit, r-square dan,
uji T untuk memeriksa pengaruh yang terjadi diantara variabel.

Outer Model

Hasil uji outer model menunjukkan hasil perhitungan PLS Algorithm menggunakan software
SmartPLS. Perhitungan ini akan menunjukkan nilai loading factor, vji validitas (convergent validity
dan discriminant validity), serta uji reliabilitas (composite reliability dan cronbach’s alpha).

Tabel 2 menunjukkan nilai outer loading atau factor loading dari hasil olah data menggunakan
PLS Algorithm. Data yang diperoleh dapat dikatakan valid karena semua indikatornya memiliki
nilai > 0,7. Berikutnya akan dilanjutkan dengan uji convergent validity dan discriminant validity.
Syarat convergent validity dikatakan ideal apabila nilai Average Variance Extracted (AVE) yang
dimiliki > 0,5. Discriminant validity akan dinyatakan dengan menggunakan Fornell-Larcker
Criterion. Syarat discriminant validity dikatakan ideal apabila nilai akar kuadrat Average Variance
Extracted (AVE) suatu konstruk lebih besar dari korelasi antar konstruk lain. Hasil pengujian dapat
dilihat pada Tabel 3 dan Tabel 4.

Pengujian outer model yang dilakukan semuanya telah memenuhi syarat yang ada. Nilai
loading factor untuk seluruh indikator memiliki nilai > 0,7, nilai AVE seluruh indikator memiliki
nilai > 0,5, dan nilai fornell-larcker criterion yang didapatkan juga memiliki nilai akar kuadrat AVE
yang lebih besar dari korelasi antar variabel lain.

VOL. 11 NO. 3 SEPTEMBER-DESEMBER, 1912-1930

Tabel 2
Nilai Loading Factor
Variabel Indikator Oute:’r Variabel Indikator Outgr
Loading Loading
ATTI1 0,884 Trustworthiness TRU3 0,815
ATT2 0,875 TRU4 0,822
ATT3 0,860 PSR1 0,759
Attractiveness ATT4 0,888 Parasocial PSR2 0,766
ATTS 0,755 Relationship PSR3 0,791
ATT6 0,810 PSR4 0,762
ATT7 0,838 PSR5 0,717
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Variabel Indikator Oute:’r Variabel Indikator Outgr
Loading Loading
EXP1 0,797 CCP1 0,906
EXP2 0,794 Self Congruity CCP2 0,862
Expertise EXP3 0,797 CCP3 0,857
EXP4 0,807 CCP4 0,887
EXP5 0,803 Purchase INTI 0,797
Trustworthiness TRUI 0,840 Intention INT2 0,807
TRU2 0,864 INT3 0,868
Tabel 3
Nilai Average Variance Extracted
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
ATT 0,715
EXP 0,639
TRU 0,698
PSR 0,577
CCP 0,771
INT 0,680
Tabel 4
Nilai Fornell-Larcker Criterion
Variabel ATT CCP EXP INT PSR TRU
ATT 0,845
CCP 0,214 0,878
EXP 0,365 0,207 0,800
INT 0,597 0,351 0,434 0,825
PSR 0,577 0,339 0,555 0,723 0,759
TRU 0,523 0,195 0,590 0,532 0,645 0,836
Inner Model

Hasil uji inner model menunjukkan hasil perhitungan bootstrapping menggunakan software
SmartPLS. Perhitungan ini akan menunjukkan nilai dari matriks model fit dan r-square. Kemudian juga
terdapat tabel hasil uji T yang dapat digunakan untuk memeriksa pengaruh antar variabel atau
memeriksa diterima atau tidaknya hipotesis yang diajukan di dalam penelitian.

Model fit digunakan untuk menentukan apakah struktur dan hubungan yang diajukan di dalam
model dapat menjelaskan data secara efektif. Nilai model fit yang digunakan adalah Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) dan Normed Fit Index (NFI). Untuk nilai SRMR dapat dikatakan ideal
apabila nilainya berada pada < 0,05 dan baik 0,05-0,08. Sedangkan untuk nilai NFI dapat dikatakan
ideal apabila nilainya > 0,9, baik apabila nilainya 0,80-0,90, dan tidak fit dengan baik apabila nilainya
< 0,80. Hasil pengujian model fit menunjukkan nilai model fit, dimana SRMR memiliki nilai 0,084.
SRMR masih dapat dikatakan memenuhi kriteria. Pada nilai NFI memiliki nilai 0,615 dimana model
dapat dikatakan tidak fit. Hasil pengujian dapat dilihat pada Tabel 5.

Tabel 5
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Nilai Model Fit
Nilai Model Fit Saturated Model Estimated Model Evaluasi Model
SRMR 0.084 0.088 Model Fit
NFI 0.615 0.614 Tidak Fit

R-square digunakan untuk menentukan proporsi varians dalam konstruk yang dijelaskan dapat
dijelaskan oleh konstruk yang memprediksi. Untuk dapat dikatakan model dapat menjelaskan dengan
baik, nilai ideal yang harus terpenuhi adalah 0,75 dan baik apabila nilainya 0,5-0,75. Hasil pengujian -
square memiliki nilai 0,589 dan nilai r-square adjusted 0,572. Data yang diperoleh dapat dikatakan
baik karena memiliki nilai r-square sebesar 0,589 untuk parasocial relationship dan nilai r-square
0,533 untuk purchase intention. Hasil pengujian dapat dilihat pada Tabel 6.

Tabel 6
Nilai R-square
Variabel R Square R Square Adjusted Evaluasi Model
PSR 0.589 0.572 Baik
INT 0.533 0.523 Baik
Hubungan antar variabel ditunjukkan melalui hasil perhitungan bootstrapping

menggunakan soffware SmartPLS. Perhitungan ini akan menunjukkan nilai dari uji T dan bagan
hasil bootstrapping. Hipotesis yang diterima akan memiliki nilai t-statistic 1,96 dan signifikansi p-
values sebesar 0,05 atau 0,1. Hipotesis dikatakan terdukung atau diterima apabila memenubhi kriteria
tersebut. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada Tabel 7.

Tabel 7
Nilai Pengujian Hipotesis
. . Hubungan | Original Sample Stal?da-rd T Statistic
Hipotesis antar Sample Mean Deviation (0/STDEV)) P Values
Variabel (0) ™M) (STDEYV)
Hl (+) | ATT ->INT 0.248 0.241 0.102 2.436 0.015
H2 (+) EXP -> INT 0.009 0.019 0.112 0.082 0.935
H3 (+) | TRU->INT 0.037 0.042 0.098 0.377 0.706
H4a (+) | ATT ->PSR 0.311 0.312 0.085 3.663 ok
H4b (+) | EXP ->PSR 0.240 0.254 0.089 2.686 0.007
Hac (+) TI;ER'> 0.341 0.326 0.089 3.844 ok
H6 (+) PSR > INT 0.507 0.499 0.112 4.518 ok
PSR * CCP
H7 (-) ~ INT 0.079 0.077 0.063 1.258 0.209
ATT->PSR-
H5a (+) > INT 0.158 0.156 0.056 2.809 0.005
EXP->PSR-
H5b (+) > INT 0.122 0.125 0.050 2.449 0.015
TRU->
H5c¢ (+) PSR-> INT 0.173 0.163 0.060 2.892 0.004
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Melihat dari nilai ¢ statistic dan p values, terdapat diketahui bahwa attractivenes berdampak positif
signifikan terhadap purchase intention dan parasocial relationship sehingga H1 dan H4a diterima. Sedangkan
expertise dan trustworthiness tidak berdampak terhadap purchase intention tetapi berdampak terhadap parasocial
relationship sehingga H2 dan H3 ditolak sedangkan H4b dan H4c diterima. Kemudian, diketahui juga bahwa
parasocial relationship memediasi ketiga variabel source credibility — (attractiveness, expertise dan
trustworthiness) dengan purchase intention serta parasocial relationship juga berdampak positif signifikan
terhadap purchase intention dan sehingga H5a, H5b, HS5c, dan H6 diterima. Terakhir, diketahui juga bahwa self
congruity tidak memoderasi hubungan parasocial relationship dan purchase intention sehingga H7 diterima.
Ditemukan juga hasil dimana self congruity yang tidak memoderasi hubungan parasocial relationship dan
purchase intention berdampak positif signifikan terhadap purchase intention.

H5a (+) 0.158***
HSb (+) 0.122*%*
H5c (+) 0.004***

Attractiveness H4a(+)0.311**+*

Parasocial

Relationship

+2++L06°0 (+)9H

Self Congruity

Purchase
Intention

Keterangan :
1. Angka yang tertera menunjukkan besarnya nilai original sample.
2. Hubungan yang tidak terdukung ditunjukkan dengan garis putus-putus.
*** = signifikan dengan nilai p-value < 0,001.
** = signifikan dengan nilai p-value < 0,05.
* = signifikan dengan nilai p-value < 0,1.

Gambar 2
Hasil Pengujian Bootstrapping
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI
Melalui hasil penelitian dan pengolahan data yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan
bahwa dari 11 hipotesis yang diajukan di dalam penelitian ini, ditemukan 8 hipotesis yang
terdukung. 8 hipotesis tersebut adalah (1) attractiveness berdampak positif signifikan terhadap
purchase intention, (2) attractiveness berdampak positif signifikan terhadap parasocial
relationship, (3) expertise berdampak positif signifikan terhadap parasocial relationship, (4)
trustworthiness berdampak positif signifikan terhadap parasocial relationship, (5) parasocial
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relationship memediasi hubungan attractiveness dan purchase intention, (6) parasocial
relationship memediasi hubungan expertise dan purchase intention, (7) parasocial relationship
memediasi hubungan trustworthiss dan purchase intention, dan (8) parasocial relationship
berdampak positif signifikan terhadap purchase intention. Sedangkan 2 hipotesis yang tidak
terdukung adalah (1) expertise berdampak positif terhadap purchase intention, dan (2)
trustworthiness berdampak positif terhadap purchase intention, dan (3) self congruity tidak
memoderasi hubungan parasocial relationship dan purchase intention.. Kemudian, juga ditemukan
bahwa self congruity berdampak positif signifikan terhadap purchase intention.

Terdapat keterbatasan di dalam penelitian, dimana nilai NFI masih berada di bawah 0,9.
Kemudian, peneliti juga merekomendasikan untuk penelitian selanjutnya dimana dapat
menempatkan self congruity menjadi variabel independen yang dapat memengaruhi purchase
intention. Secara keseluruhan, selain digunakan untuk mengetahui dampak hubungan source
credibility, parasocial relationship, dan purchase intention, penelitian ini dapat memberikan
pandangan bahwa pemilihan influencer merupakan hal yang serius dan harus dipertimbangkan
dengan sungguh-sungguh karena perusahaan akan diuntungkan ketika memilih influencer yang
tepat untuk melakukan promosi.
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